





FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
 
 El marketing digital y fidelización de los clientes de la empresa FEPAM 
IMPORT  S.A.C., en Jicamarca San Juan de Lurigancho, 2017 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 
Licenciado en Administración  
 
AUTORA: 




Dr. Darién Barramedo Rodríguez Galán  
 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
Gestión de Organizaciones  
 






























































             DEDICATORIA 
 A mis padres y a mis hermanos quienes me 
enseñaron, que siempre lo que uno se propone 
lo puede lograr trazándose metas y 
esforzándose al 100%.  
 


























Agradezco principalmente a dios porque me dio 
la fuerza de seguir adelante con tanto obstáculo 
que paso e mi vida y después a mi familia, 
profesores, amigos que siempre me apoyaron a 




DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD 
 
            Yo, Gómez Bustamante Ana Liz, identificado con DNI. N.°77068228, en 
cumplimiento a las  disposiciones vigentes del reglamento de Grados y títulos de la 
universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Académica 
Profesional  de Administración, declaro bajo juramento que toda la documentación que 
acompaña a la presente investigación es veraz y autentica.  
 
Así mismo, declaro también bajo juramento que todos datos e información que exponen en 
la presente tesis son auténticos y veraces. 
 
En este  sentido asumo la responsabilidad que corresponda en mi calidad de autor de la 
presente investigación ante cualquier falsedad, ocultamiento u omisión, tanto de los 
documentos como de la información aportada por lo cual sometemos a lo dispuesto en las 




               
_____________________ 









Señores miembros del jurado: 
 
En cumplimiento a las normas del reglamento de elaboración y sustentación de tesis de la 
Universidad César Vallejo se pone a su consideración  la investigación titulada “El 
marketing digital y fidelización de los clientes de la empresa Fepam Import Sac Jicamarca 
–Sjl-2017”,  
El presente trabajo de investigación consta de siete capitulo y un anexo, los mismo que están 
estructurados en el siguiente orden: en el capítulo 1 es la introducción, ya que nos enfocamos 
de la realidad problemática, los trabajos previos o los antecedentes, teoría relacionada o 
marco teórico  después la formulación del problema, justificación del estudio, la hipótesis y 
los objetivos que se desearon alcanzar.  
En el capítulo 2, el método nos abocamos a la metodología de la investigación tanto en el 
diseño del estudio, las variables y su operacionalizacion, indicamos nuestra población y 
muestra, las técnicas y recolección de datos así como la valides y confiabilidad, los métodos 
de análisis de datos y finalmente los aspectos éticos, en el capítulo 3 tenemos los resultados 
obtenido , en el capítulo 4 confrontamos y analizamos los resultados en base objetivos por 
consiguiente en el capítulo 5 presentamos la conclusiones , en el capítulo 6 las 
recomendaciones y el capítulo 7 detallamos la referencia bibliográfica indicando fuente 
presentada en el trabajo de investigación. 
La finalidad de la investigación fue definir  si  existe relación  entre El marketing digital con 
relación a la  fidelización de los clientes de la Fepam Import SAC  la misma que hoy presento 
ante ustedes, esperando cumpla con los requisitos para optar el título profesional de 
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La presente investigación titulada: el marketing digital y la fidelización de clientes de la 
empresa Fepam Import SAC, 2018 tuvo como objetivo general determinar la relación entre 
el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 
2017. 
La investigación según su finalidad tipo de investigación descriptivo correlaciona y un 
enfoque cuantitativo y diseño no experimental, la población fue conformada por 50 clientes 
y la muestra por los 50 clientes siendo tipo censo. La técnica empleada la reclusión  de la 
información fue a través de encuesta validados por expertos mediante un juicio de expertos 
cuya confiabilidad fue determinar a través de estadístico alfa de cron Bach demostrando 
según su resultados de una alta confiabilidad de (0,826 y 0,802) en donde se muestra los 
resultado altos . 
Los resultados obtenidos  que el 76%  de los clientes de la empresa Fepam Import SAC 
manifiesta que es regular lo que es el marketing digital y la fidelización, asimismo el 12% 
para los clientes son 12% y tiene una deficiente en 4%. Se estableció que el coeficiente de 
correlación en el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa Fepam Import 
SAC, Jicamarca, 2017., con un valor de 0,889, consecuentemente es una correlación positiva 
alta. 
 














This research entitled: digital marketing and customer loyalty of the company Fepam import SAC, 
2018 had as a general objective to determine the relationship between digital marketing and customer 
loyalty in the company FEPAM IMPORT SAC, JICAMARCA 2018.         
   The research according to its purpose type of descriptive research correlates and a quantitative 
approach and non-experimental design, the population was made up of 50 clients and the sample by 
the 50 clients being census type. The technique used in the reclusion of the information was through 
a survey validated by experts through an expert judgment whose reliability was determined through 
the chronological alpha of Bach, demonstrating, according to its results, a high reliability of (0.826 
and 0.802).  Where shows the high results.  
 
The results obtained that 76% of the clients of the company Fepam import SAC states that it is to 
regulate what is digital marketing and loyalty, also 12% for customers are 12% and has a deficient 
4%. It was established that the correlation coefficient in digital marketing and customer loyalty in 
the company Fepam Import SAC, Jicamarca, 2017. With a value of 0.889, consequently it is a high 
positive correlation.   
 
 











1.1. Realidad problemática 
 
        A lo largo de los años los avances tecnológicos cada día se van innovando  por ello 
se necesitan ser cubiertas las necesidades de los clientes y llegar a la escasez de confianza 
del consumidor en la comercialización por internet, esto se debe a la investigación que 
se ha realizado para impulsar  las empresas ser más competitivo e innovador y demostrar 
la capacidad de promover la calidad y eficacia del producto. 
         Tenemos como ejemplo la empresa, ADIDAS en su sede principal en 
ALEMANIA- HERZOGENAURACH unas de las compañías muy conocidas en calzado 
y ropa deportiva e otros productos relacionados, en el deporte  es uno de las principales 
tiendas con mayor demanda y considerada como el éxito a nivel mundial, en donde  
aplicaron  el marketing digital, ya que por ese motivo fue incrementando sus ventas a un 
100% en este último años  y logrando ser reconocida,  la marca de su producto con la 
finalidad de fidelizar más clientes.  
San Martin& Camarero. (2012) Señala que sustancia de la confianza sea menciona en la 
investigación previas ya que es una variable para impulsar más la comercialización de 
productos a través de internet o formato de digital con capaz de generar en el consumidor 
un conjunto de creencia positivas sobre el futuro comportamiento de la empresa que 
incide en la intención de comprar, la satisfacción y lealtad del consumidor (pp.45). 
 Al nivel nacional, existen muchas empresas que tienen un objetivo planteado y que 
quieren lograr ser reconocidos en el mercado , también  contar con posicionamiento 
estable ,ya que hoy en día encontramos muchas  competencia que influyen a tomar 
decisión basando en el marketing digital por ejemplo la empresa Apple unos de las 
compañía como mayor sostenibilidad  de participación en el mercado y posesionarse 
generando mayores utilidades de incrementación de ventas  a un 80% a jóvenes ya que 
influyo armar  estrategias  con la finalidad de  encontrar un espacio más competitivo , ya 
que buscan ser  reconocido en general de producto tecnológicos  Es por ello actualizaron 
el marketing digital de la forma más  visible hacia sus clientes que les ayuda a formar 






          Al nivel local la empresa Fepam Import SAC, Ubicado en Jicamarca- Lomas Alta, 
lima con RUC N°20563472678, en el presente proyecto de investigación a tratar sobre el 
marketing digital y la fidelización de los clientes. la empresa se posiciona dentro del rubro 
de mobiliario médicos, es una de la empresa que apuesta por una estratégica competitivo, 
teniendo como ventajas la entrega de pedidos, se encuentra en constante cambios con el 
fin de poder alcanzar sus objetivos planteados. Para poder analizar el crecimiento de la 
empresa obtenemos los resultados de las cantidad de clientes que desean nuestros 
productos con el fin de poder detectar  un problema debido porque la empresa no logra 
alcanzar la fidelización de sus clientes, debido a que en los  meses de  febrero, julio, 
octubre y diciembre, se verifico un porcentaje de disminución  de un 30% en sus ventas 
donde se comprueba que el 60% de clientes son frecuentes  y el 40% son los clientes 
nuevos que adquieren por primera vez los productos de la empresa Fepam Import SAC 
,es por este motivo  que la empresa no está tomando en cuenta el tema a cerca de la falta 
del marketing digital el cual se basa en una página web , catálogos físicos , redes social 
en donde podemos mostrar nuestro productos innovadores , ya que crea una perspectiva 
en el campo empresarial , esto conlleva al uso de implementar facturas electrónicas, 
usuario de la red ya que constantemente debemos estar en comunicación con nuestros 
clientes e innovando con nuevas ofertas brindándole  información  por la redes sociales 
por tal motivo nuestra investigación se tiene que determinar si hay  relación en el  
marketing digital y  la fidelización del cliente. Con la finalidad  de  incrementar sus 
ganancias y lograr una mayor participación en el mercado nacional promoviendo la 
mejora continua. 
         Considerando esta problemática en el  presente proyecto de investigación  
proponemos nuevas ideas con la intención  de poder aplicar el marketing digital, el cual 
nos va a permitir alcanzar la fidelización de los clientes, con los siguiente indicadores que  
abarca el  marketing digital siendo la facturación electrónica,  ya que tiene un peso mayor 
para la empresa porque nos ayuda a actualizarnos y es más accesible para nuestro clientes 
como para nosotros, por consiguiente en la dimensión  el usuario de la red es muy 
importante debido a  que siempre vamos es a estar en contacto con los clientes, trabajando 
con herramientas como la página web ,redes sociales ,correo electrónico  o teléfono por 
internet ya que nos ayudas  a ser más accesible y en menor  tiempo poder resolver los 
problemas, otro dimensión  que tenemos que es fundamental es las redes y medios 
sociales con la intención de promocionar nuestros productos y poder fidelizar así a más 
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clientes  y por últimos la dimensión diseño de estrategias es importante porque nos ayuda 
a aumentar  ingresos de nuestras  ventas. 
         Asimismo, se sostiene que esta investigación requiere de aportes previos en la 
exploración y analisis de la investigación llevada a cabo, cabe señalar que las 
investigaciones realizadas con anterioridad, fueron las que contribuyeron con una 






















1.2. Trabajos previos 
 
A nivel internacional  
 
Vélez (2015) en su tesis el marketing digital y la fidelización de los clientes de la 
empresa más corona de la ciudad de Ambato tuvo como objetivo principal diagnosticar 
como incide el marketing digital en la fidelización de clientes de la empresa más corona en 
la cuidad de Ambato. La teorías de soporte utilizadas fueron: marketing digital de Gustavo 
Echevarría (2010)  y gestión de relación con el cliente de Londoño mateos (2006). El tipo 
de investigación es descriptiva, la tesis llego a la siguiente conclusión que para permitió  de 
una manera clara de cómo manifiesta el marketing  digital y la incidencia en fidelizar a los 
clientes de la empresa más corona para que admiten la calidad del producto y el servicio que 
se lograr para posicionar y utilizar los recursos de las tecnología. Además la empresa cuenta 
con toda las condiciones para el implemento estratégicos del marketing digital ya que se 
tiene el alcance el producto, la marca, el precio y la plaza a través de los medio digitales. Se 
puede observar que la población es de 1723 y con una muestra de 314.123 con un nivel de  
confiablidad (alfa de cron bash) de 0.095 y Rho= 0,501  en la cual  es una positiva moderada,  
sig ( bilateral )=0,000, (p ≤ 0,005)); y es por ello que finalizo que si existe un relación entre 
sus variables teniendo como fundamento que su confiabilidad es alta.. En conclusión la tesis 
a su gran importancia de la relación entre las variables no ayuda a implementar un apropiado  
fidelización para  nuestros clientes antiguos como nuevos gracias a un manejo de medios 
masivos y que acuden con frecuencia a la compra del producto con la finalidad que el usuario 
se sienta satisfecho en un  grado de libertad se establece un relación con el nivel significancia 
y da un valor de X2t=16.91 
           Como aporte de este trabajo de investigación es que las empresas hoy en día ya están 
actualizado en la forma de tomar decisión e implementar estrategias que le ayude a 
comprometer más a sus trabajadores para la fidelización de sus cliente, actuando de un 
manera ejemplar asiendo encuestas en donde podamos destacar el gusto o preferencia que 
tiene el usuario y así poder innovar nuevos productos, buscar la confianza y fortalecer los 
productos contra la competencia y la mala eficiencia al momento de recomendar la marca y 





          Arias (2013), en su tesis titulada el marketing digital y la captación de cliente de la 
cooperativa de ahorro y crédito en la universidad técnica de Ambato Ltda. Tuvo como 
objetivo general en analizar las estrategias de marketing y su incidencia en la captación de 
nuevos socios de la cooperativa de ahorro y crédito. La teoría de sustento fueron: Paul 
Fleming que nos habla del marketing interactiva de las 4 fs. (2012). El tipo de investigación  
es exploratoria  descriptiva ya que parte del estudio preliminar en familiarizarse en conjunto 
y ayuda a verificar cuales son los problemas dentro de la empresa. Con una población  es 
finita debido a que es inferior a cien trabajadores ya que está constituida por los cliente 
internos es de 80 personas quien esta registrados en la base de la cooperativa razón por la 
cual se trabajara en su totalidad, asimismo su formulación de la hipótesis del primer resultado 
estadísticos es que Ho la aplicación de un plan de marketing digital no permite el incremento 
de la captación de clientes en la cooperativa de ahorro y créditos y se acepta Ha permite el 
incremento de la captación de clientes en la cooperativa de ahorro y créditos  con un nivel 
de significancia será 0.05,  es por ello que se concluye que la cooperativa está trabajando en 
el marketing digital con la ayuda del internet que es una clave referente a grandes ventajas 
competitivas gracia a las velocidad que llega la información y el servicio es más rápido y 
mayor calidad , es por ello que su resultado es positiva ya que próximamente un 85% clientes 
lo utilizan y está adaptando a la actualidad de la tecnología. 
         El aporte para este trabajo de investigación su finalidad es que los clientes tenga 
conocimiento de las nuevos avances de la tecnológicos  ya que muchas cooperativa lo 
utilizan para moderar  su sistema de información vía internet y así ambas parte se puedan 
beneficiar ya que la empresa pueda tener ingresos de nuevos clientes gracias a la ayuda del 
marketing digital y los usuario lleguen a impresionar en cómo llega la información 
instantánea y sin hasta el central de la empresa.  
         Quevedo (2017).en la tesis titulada influencia del marketing digital y online en la 
fidelización de clientes de consumo masivo: categoría chocolatinas de la universidad de 
Manizales tuvo como objetivo general establecer la influencia del marketing digital y online 
en la fidelización de los clientes del consumo masivo en la redes sociales con el fin de brindar 
elementos teóricos  y prácticos a la empresa del sector en la Colombia. Sus teóricos fueron 
Armstrong y kotler (2013) nos habla del marketing online de forma más rápida y crecer 
directo. Con sus tipo de investigación  es exploratorio y descriptivo con una población de 
383  personas mixtas y  su confiabilidad es de 0,095 que corresponde a un 1.96 de desviación, 
esto llego a un conclusión según lo resultado ya obtenido es restablecer la influencia del 
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marketing digital y online con la fidelización de los clientes utilizando porcentualmente 
redes, medios que le ayude a llegar al usuario como página web, correo electrónico , App 
móvil y también promociones y anuncios online ya actualmente michas personas utilizan 
sus celular y está conectado todo el día con 95%. 
          El aporte que nos brinda  este trabajo de investigación es un clave importante para 
fidelizar a más clientes gracias a la ayuda del marketing digital y onnile estableciendo 
estrategias de captación como contenidos interesante, apostar el valor del peso del cliente y  
fidelizarlo en forma creativa.  
Antecedentes nacionales  
Alayo (2016) en su trabajo de investigación titulado Estrategia de Marketing Viral y 
su relación con la Fidelización de los Clientes de la Empresa Tawa Restobar De la 
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, el mismo que tuvo como objetivo en 
determinar la relación que existe entre la estrategia del Marketing Viral y la Fidelización de 
los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo. Sus teóricos fueron 
Sánchez cueva Selene “estrategia de marketing viral y la relación con las fidelización de 
clientes” donde define el marketing digital. Se puede observar que la población es de 400 
clientes que es equivalente a la concurrencia promedio mensual de acuden al establecimiento 
con un tamaño de muestra de 30 clientes la cuales fueron seleccionados. Según el resultado 
obtenido la empresa realizo unas encuestas con 30 clientes en la cuales fueron de acuerdo al 
orden de llegada en la cual su resultado de la población fue que tienen conocimiento en la 
estrategia del marketing viral con la fidelización es por ello que les facilito la intervención y 
recolección de informes de manera exactas. La conclusión a la cual llego la tesis fue que se 
estableció que la empresa TAWA Restobar tiene una fidelización media. A pesar que no 
utiliza ninguna estrategia del Marketing Viral la Empresa logra Lealtad con sus clientes 
mediante el buen servicio que el personal encargado les brinda. Ya que debido a que tiene 
un valor de “r”= 0.309 indicando la existencia de una correlación positiva baja y con un “p”= 
0.0966 mostrando que relación no es significativo. 
          En el aporte de Este modelo de tesis nos muestra información acerca de cómo influye 
el Marketing Viral en las compras de diversos productos o servicios y como estos pueden 
facilitar la vida tanto por parte de la empresa como del consumidor, con el fin de que ambos 
se beneficien es por ello que muchas empresa actualmente ya constituyen con este marketing 
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viral ya que le faciliten a un gran porcentaje de los propios colaboradores como los propios 
clientes. 
          Cajo (2016) en la tesis Marketing Online y su relación con la Fidelización del Cliente 
en la Empresa corporación kyosan EIRL, de la universidad Señor de Sipan en Chiclayo. 
Tuvo como objetivo  determinar la relación que existe entre el Marketing Online y la 
Fidelización del Cliente en la Empresa Corporación Kyosan EIRL Chiclayo. La metodología 
que empleo el autor es descriptiva porque describe una realidad problemática en un tiempo 
determinado, y además permitirá medir y definir cada una de las variables con su diseño 
Correlacional, porque permitirá ver la relación que hay entre marketing online y la 
fidelización del cliente de la empresa Corporación Kyosan E.I.R.L. sus teórico son: 
cruz(2009) de marketing online y mesen (2011) nos habla de fidelización de clientes , 
Cuantitativo, porque es estructurado y se presenta con un esquema estandarizado y además 
es no experimental. Se puede observar que la población es de 200 clientes según los datos 
de los dueños de la empresa en la cual distribuyen alrededor de la ciudad de Chiclayo, siendo 
el tamaño de su muestra 132 clientes que van ser encuestadas. Según el resultado tiene una 
fiabilidad de alfa de Cron Bach (0,978, 0,972) la empresa acepta participar de las encuesta 
para fortaleces la relación del marketing online y fidelización de clientes, así corresponder 
un resultado favorable para la empresa tiene una positiva y alta correlación y significa 
p=0.000,  p ≤ 0,005 . En donde correlación de Rho= 0,806 entre el marketing online y la 
fidelización de clientes se obtiene una fuerte confiabilidad., con la mayor satisfacción de la 
empresa Tawa restobar indicando la existencia de una demostración de que su   relación no 
es significativo. La conclusión al cuál llego el presente trabajo de investigación  es que el 
85% de los peruanos que acceden a la web tienen redes sociales, por ello nosotros, hemos 
creído pertinentes la creación de cuentas en las principales redes sociales, como son: 
Facebook, Twitter y WhatsApp, con diseños interactivos, los mismos que hemos detallado 
en nuestra propuesta. 
           Este modelo de tesis aporto  que hoy en la actualidad la mayoría de personas tienen 
un celular en el cual pueden acceder a sus redes sociales entre los más conocidos se 
encuentran: Facebook, Twitter y WhatsApp, que es un medio por el cual se puede aprovechar 
al máximo para la venta de un producto o un servicio porque de esta manera se le facilita la 
vida al cliente para que ya no tenga la molestia de acercarse hasta una tienda o un centro 
comercial para poder adquirir lo que desea sino que solo lo realice a través de su celular, 
computadora o Tablet con tan solo un clic. 
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            Espinoza (2017). en la tesis titulada el marketing digital y posicionamiento de marca 
en los clientes de la tienda k adosh SAC Huánuco. 2017: De la universidad de Huánuco,  
tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca en los clientes de tienda K”DOSH-Huánuco. Sus teóricos son 
Kotler y Aaker (2003), (1996) que nos indiaca el posicionamiento es la influencia sobre la 
mente del consumidor de tener concreta en la estrategias de tomar decisiones .el tipo de 
diseño  es no experimental con tipo de investigación aplicada de descriptivo .correlacional. 
Con una población 5000 cliente y se elaboró un muestra de 300, la investigación que el Rho 
=0,784.en donde se muestra la fuerte confiabilidad y significancia  p=0.000 ,  p ≤ 0,005  En 
conclusión podemos indicar que esta favorable el posicionamiento de los cliente en la 
empresa ya que usaron las estrategias exactas para poder invertir y alcanzar al resultado 
positivo que pueda solucionar en determinar la relación que debe haber entre el marketing 
digital y el posicionamiento , tomando en cuenta la cantidad de fiabilidad de los clientes ya 
que salió a un =0,8 en la cual está dentro de que si existe relación entre el marketing digital 
y el posicionamiento que se rechaza  la Ho y se acepta la Ha. 
              El aporte a esta investigación es si analizamos a cada cliente su requerimiento y 
evaluar puede salir un resultado que le favorecer a la empresa como también a los clientes, 
mientras que también podemos realizar un estudio en donde vemos la preferencia del cliente 









1.3. Teorías Relacionadas al tema  





Variable 1: Marketing digital  
En la primera variable tenemos el Marketing Digital un tema de mucha relevancia hoy en 
día ya que nos encontramos en un mundo digital donde este permite facilitar la vida a los 
usuarios para poder comprender la variable y el desarrollo de la presente investigación. Las 
teorías que se presentar a continuación son: 
Según Moro y Rodés (2014)”Conocimiento de la situación económica y político-social 
del mercado en el momento de la planificación, conocimiento que debe proyectarse en la 
estimación de las particularidades de la situación futura, basándose en los datos más 
ponderados y fiables posibles” (p.124). 
   Marketing Digital el tema que hoy en día muchas empresas no tienen conocimiento 
de cómo poder aplicarlo es por ese motivo de que se plantea con el fin de que más personas 
y empresas tengan conocimiento de los beneficios que puede brindar, porque todo esto se da 
gracias a una planificación del marketing de manera general para poder analizar cuáles son 
las estrategias a tomar con el fin de que se pueda obtener los resultados esperados, trabajando 
de manera conjunta. 
Moro y Rodes  clasifican cuatros  dimensiones para la variable de marketing digital las cuales 
mencionaran a continuación:  
Dimensión 1.Facturación electrónica 
Es un medio el cual permite ahorrar costes y poder mejorar la eficiencia de la emisión de las 
facturas, debido a que las pueden obtener en el instante reduciendo los tiempos de gestión y 
así poder llevar un control más riguroso de todas las ventas que se pueda realizar. 
Moro y Rodés (2014)  mencionan: 
Una factura electrónica es el equivalente virtual de una factura en papel, un 
documento electrónico que cumple los mismos requisitos funcionales que esta. La 
factura electrónica consiste en la trasmisión de un fichero o archivo entre el 
ordenador del emisor y el del receptor, firmados digitalmente. (p. 62) 
             Indicadores: Son los elementos observables que se tiene por la dimensión 




Programación: Es un mecanismo que se emplea para poder obtener los datos tanto del cliente 
como de la empresa donde se detalla toda la información necesaria para ambas partes, se 
encuentra dirigido a pymes, micro pymes y trabajadores autónomos, siendo esta una forma 
más sencilla y cómoda de poder realizar las operaciones.  
Firma Digital: Es una forma de garantizar al cliente seguridad de que el documento que se 
le está brindando es veraz y pueda confiar en las transacciones que desee realizar y que este 
le sirva como un aval de las operaciones realizadas en caso pueda suceder algún percance. 
Banca Electrónica: La Banca Electrónica o banca virtual son los servicios bancarios a los 
que se accede mediante internet, empleando sistemas de seguridad dependiendo el tipo de 
operación que se vaya a realizar para evitar accesos no autorizados de sus clientes” (p. 64) 
Dimensión 2: Usuarios de la red:  
        Son los medios por los cuales las personas se pueden comunicar en un tiempo real sin 
importar la distancia ni el lugar donde se encuentren logrando una aceptabilidad en la 
sociedad como es el caso de las redes sociales que hoy en día la mayoría de personas 
practican este tipo de comunicación a través de sus celulares, Tablet, computadoras o 
laptops. 
Indicadores: Son los elementos observables que se tiene por la dimensión las relaciones entre 
los usuarios de la red de las variables del Marketing Digital: Grupo de Conversación o Chat, 
Mensajería Instantánea y Telefonía por Internet. 
         Grupo de Conversación o Chat, tiempos atrás las personas se comunicaban 
mayormente a través de cartas, pero hoy en día la comunicación se ha vuelto más fluida con 
las personas que se encuentran a tu lado, permitiendo de una conexión con las personas como 
si las tuvieras en frente. 
          Mensajería Instantánea, los mensajes son muy importantes para poder comunicarse y 
sobre todo si es para un plan de negocios donde tus clientes se pueden comunicar contigo 
consultando alguna característica de un producto desde la comodidad de su casa sin la 
necesidad de salir de ella, ahorrando tiempo y dinero. 
         Telefonía por Internet, este medio de comunicación es mucho más usado por las 
personas que desean saber más acerca de una persona o un grupo de ellas, donde se generan 
23 
 
también un intercambio de ideas conociéndose un poco más sin la necesidad de tenerla en 
frente tuyo y saber cuáles son sus necesidades. 
Dimensiones 3: Redes y medios sociales 
Moro y Rodés (2014) mencionan: 
Debido a la enorme diversidad de redes sociales existentes, y al dinamismo que posee 
este campo de internet, sería ocioso tratar de elaborar un catálogo completo de todas 
ellas o detenerse a pormenorizar las características de cada uno de ellas, donde se 
profundizara el concepto de “rivalidad”, clave para comprender el funcionamiento y 
las potencialidades comunicativas de estos medios.  (p. 87) 
Indicadores: Son los elementos observables que se tiene por la dimensión redes medios 
sociales de las variables del Marketing Digital: Redes Sociales herramientas de Marketing, 
La Revolución de Facebook y el Microblogging: Twitter. 
        Redes Sociales, herramientas de Marketing, en un sitio web se publica una determinada 
información, alguno de los visitantes del sitio la comparte en una de sus redes sociales, 
llegando aso a todos sus contactos, parte de estos a su vez vuelven a compartir o lo replican 
haciendo que despierte interés en dicha información convirtiéndolo en viral. 
        La Revolución de Facebook, en septiembre del 2012, la red supero los mil millones de 
usuarios, donde este se caracteriza por que sus usuarios colocan una foto de perfil donde 
pueden incluir fotos, listado de interés, música y otros datos. 
        Microblogging: Twitter, los usuarios envían mensajes de estado o actualizaciones de 
140 caracteres como máximo, la plataforma permite seleccionar a quien deseamos enviar el 






Dimensión 4: Diseño de estrategias 
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 Cuando ya se estudió el mercado y el producto, conviene estudiar los detalles las 
características, modos de actuar y actitudes de compra del público objetivo, con el fin de 
adecuar y acercar nuestra oferta a las necesidades del cliente. 
Moro y Rodés (2014) afirma: 
Según datos estadísticos publicados por las agencias interactivas, la inversión 
publicitaria en internet en España es aproximadamente de unos 1000 millones de euros 
anuales, la tendencia de crecimiento de este sector en los próximos años se calcula que 
alcanzara el 30% de la investigación total. A la vista de estos datos, el diseño acertado 
de un plan de marketing digital toma una importancia sin precedentes. (p.123) 
Indicadores: son los elementos observables que se tiene por la dimensión diseño de 
estrategias de las variables del Marketing Digital: Diseño de Pagina Web, Posicionamiento 
de Buscadores y Publicidad Digital. 
         Diseño de Pagina Web, incluye la definición del dominio, las posibilidades del correo 
electrónico y las de interacción con el cliente, desde las consultas que puede tener por algún 
producto o el servicio, ayudas para poder orientar al cliente también en caso de algún reclamo 
por un producto que presente un desperfecto. 
         Posicionamiento de Buscadores, para poder crear una página web donde muestres que 
es lo que ofreces o vendes es necesario de que esta atractiva para que logre captar la atención 
del cliente, mostrándose como una página de calidad y seguridad. 
         Publicidad Digital, es importante que una empresa invierta en publicidad digital ya que 
esta es una estrategia la cual brinda efectividad, aunque no es de inmediato, pero si en un 
mediano o largo plazo, pero genera la respuesta esperada. 
        Por otro lado  Coto. (2008). El poder de los digital lo cambia todo. “Cuando lo digital 
toca un sector de actividad determinado, este cambia de forma total. Cambian los productos  
y como se venden, los servicio  y como se venden los servicios y como se entregan, cambian 
los modelos de relación con los clientes y proveedores” (p.13). 
 
         El autor mencionó que todo relacionado con lo digital puede transformar 
definitivamente las relaciones comerciales con nuestro cliente, es por ello que el marketing 
digital es aplicado en algunas empresas que se constituye al cambio de forma instantánea  
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para que determinen  la precesión de oferta de los productos que está relacionado con la 
tecnología del marketing digital. 





 Predicciones modelizadas 
Arellano (2010) afirma: “el E-marketing es una forma de marketing que se realiza 
fundamentalmente utilizando la Internet como elemento de contacto entre las empresas y sus 
clientes y sus consumidores” (p.389) 
          Podemos mencionar que el autor detalla los 4 ps del marketing que son muy relevante 





 Plaza  
 
1.3.2 Fidelización de los clientes 
Variable 2: Fidelización de clientes  
Para la segunda variable la fidelización de los clientes se toma en cuenta el aporte de diversos 







Alcaide (2015) afirma: 
La fidelización se sustenta en una muy eficaz gestión de las comunicaciones 
empresa-clientes. La fidelización implico crear una fuerte connotación emoción con 
los clientes. La fidelización requiere ir más allá de la funcionalidad del producto o 
del servicio básico y más allá de la calidad interna y externa de los servicios que 
presta la empresa. Es necesario e imprescindible establecer vínculos emocionales. 
Para lograrlo, la gestión de la comunicación en sus diferentes variables y vertientes 
adquiere una importancia determinante. (p .23). 
       La fidelización será medida como el porcentaje de retención de los clientes como 
consecuencia de cumplir con las necesidades y objetivos del cliente. Como mencionan 
Alcaide (2015) Alrededor del corazón del trébol existen cinco elementos cuya eficaz gestión 

















Alcaide  clasifica  cinco   dimensiones para la variable de fidelización de clientes en la cuales 
lo mencionaremos:  
Dimensión 1. Información:  
Como es lógico, nos estamos refiriendo a información sobre el cliente, pero no solo a que se 
refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o usuarios de los 
productos o servicios de la empresa, sino, además, al establecimiento de sistemas y procesos 
que permitan reconocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y detalles, de la 
relación con los clientes, la gestión de base de datos, la caracterización de clientes, la gestión 
de los clientes claves, la creación y establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar 
proactivamente cuando un cliente está dando señales de que es proclive a abandonar la 
empresa como cliente. (Alcaide,2015,pp. 22). 
Tomando en cuenta el primer pétalo de la fidelización se logra entender la vital importancia 
en recopilar datos del cliente, conocer sus necesidades, generar expectativas positivas que 
serán transmitidas a diversas áreas de la empresa con el fin de que la organización logre 
interactuar con el cliente y cree para él una experiencia memorable que conlleve a trasmitirlo 
a parientes, amigos y su entorno en general. 
Dimensión 2.Marketing Interno:  
Consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestión de la relación personal- empresa 
que tiene como propósito lograr que el personal adopte voluntaria y espontáneamente la 
orientación al cliente y al servicio que son necesarias para garantizar altos, consistentes y 
estables niveles de satisfacción de los consumidores con todos los servicios que comercializa 
la organización. (Alcaide, 2015, p. 183) 
El propio hecho de lograr que el personal de manera espontánea adopte actitudes positivas 
hacia el cliente conllevara a un alto grado de satisfacción de todos los consumidores, 
logrando más ventas y mejoras en la empresa con la participación decidida y voluntaria de 







Dimensión 3. Comunicación:  
Ya no es suficiente fabricar buenos productos, ahora la marca tiene que “enamorar” al 
consumidor y para consumirlo, nada más eficaz que la gestión de la comunicación 
corporativa a través de todas las herramientas, tanto tradicionales como de última 
generación. Actualmente la eficacia de la comunicación radica en llegar a un público que 
esta simultáneamente en diversos medios. Las nuevas tecnologías están modificando las 
formas de gestionar la comunicación, así como los objetivos de la misma ante un consumidor 
que conocer las marcas y mantener un dialogo constante con los consumidores es el mayor 
atractivo de una empresa para sus clientes. (p. 221). 
La comunicación con los clientes es un factor importante ya que mediante ella podemos 
saber cuáles son las necesidades y preferencias de nuestros clientes, así como también crear 
un ambiente amigable que motiven su retorno a consumir nuestros productos o servicios eso 
implica el trato fuerte emocionalmente con los clientes. 
Dimensión 4. Experiencia del cliente:  
Cada contacto empresa-cliente debe ser concebido como un evento que habla en especial a 
la esfera íntima del individuo, a su psiquis, a su cerebro (y no solo a su cerebro izquierdo). 
Pero además no se trata solo de provocar una emoción por el simple hecho de hacerlo o 
porque resulta interesante o “bonito”. El propósito final es diferenciar las ofertas de la 
empresa vía las experiencias vividas por los clientes y, de esa forma generar ventajas 
competitivas para la empresa y su oferta. (p 222). 
El autor hace referencia que la mejor manera de generar ventajas cobre las competencias es 
crear para el cliente una experiencia única e inolvidable que logre fomentar la fidelización y 
por ende más rentabilidad para la empresa. 
Dimensión 5. Incentivos y privilegios: 
Refiere que a los clientes fieles debes conocérsele valor recompensarlo por su dedicación a 
la empresa e incluso con los aportes de los beneficios que generan que las empresas puedan 
fortalecer, con los clientes fieles son una fuente importante de rentabilidad y beneficios para 
las empresas fue lograr consolidar una base de clientes debidamente fidelizados. (p.25) 
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Tomando en cuenta el texto citado refiere que es de suma relevancia reconocer el valor real 
del cliente, retribuir su confianza, generar beneficios que logran un acercamiento empresa - 
cliente logrando consolidar de manera eficaz la fidelización. 
Características 
La existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente y su fidelización, que coloque 
al cliente como el punto cardinal y el objetivo de todas las áreas de la organización. 
Como resultado de lo anterior, una estrategia de gestión que coloque la experiencia del 
cliente como la prioridad número uno de la organización. 
 La estrategia relacional, este asunto lo trataremos con todo detalle en el mundo de la 
fidelización de cliente evoluciona y cambia muy deprisa en muchos aspectos, la forma que 
tienen las empresas orientadas al cliente. 
De acuerdo a los dichos anteriormente por el autor podemos decir que la importancia de la 
fidelización de clientes es: 
La fidelización de clientes es importante porque se basa en convertir cada venta en el 
principio del siguiente, según la atención que les brindaremos a nuestros clientes, algo 
fundamental a la hora de establecer nuestra estrategia de marketing. 
La fidelización de clientes no solo es importante para permitirnos lograr el éxito de la 
organización, el punto clave no solo debe ser que el cliente vuelva a comprarnos o visitarnos, 
sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a otros 
consumidores. 
En la actualidad más que conseguir un cliente, las empresas deben hacer que este prefiere la 
mercadería que maneja la marca por encima de productos similares. Y eso se consigue 
gracias a la importancia que las empresas le ponen al empeño por mantener a sus clientes 
satisfechos y genere fidelidad a la empresa o marca. 
García, y Gutiérrez  (2013) manifiesta 
“Existen determinantes para lograr la lealtad o fidelización del cliente de acuerdo a los 
diferentes tipos de enfoque de Marketing que se han dado durante los años” (Pg.20) 
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       El autor determina que la lealtad de los clientes es necesario para la empresa ya que 
percibimos la satisfacción de los usuarios y perciba la fidelización de los clientes es por ello 
que estos son las dimensiones: 
 Compromiso 
  Lealtad 
 satisfacción. 
1.4  Formulación del problema  
 
1.4.1 Problema general  
¿Qué relación existe entre el marketing digital y fidelización de los clientes de la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018? 
 1.4.2 Problema específico  
¿Cuál es la relación entre la facturación electrónica y la fidelización de los clientes 
de la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018? 
¿Cuál es la relación entre los usuarios de la red y la fidelización de los clientes de la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018? 
¿Cuál es la relación entre los medios sociales y la fidelización de los clientes de la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018? 
¿Cuál es la relación entre el diseño de estrategias y la fidelización de los clientes de 
la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018? 
1.5  Justificación 
La ciencia se caracteriza por verificación de todo conocimiento el cual nos exige justificar 
el desarrollo del sustento de las investigaciones planteadas, por lo que es muy fundamental 
la justificación de la presente investigación. 
1.5.1 Justificación Teórica 
En esta investigación, se demostró que los conceptos de la mezcla de marketing digital y 
fidelización de clientes nos llevó a obtener una información importante la cual nos servirá 
para aplicarlas en la empresa Fepam Import Sac, en la cual se espera resultados positivo con 
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la investigación realizada con el fin de que estos puedan influir en la fidelización de los 
clientes. 
1.5.2 Justificación Metodológica 
Esta investigación fue una muestra para lograr los objetivos de estudio, adecuándose a las 
diversas fuentes de información desde libros, revistas y páginas, elaborando un cuestionario 
de medición que tendrá la validación de expertos de las dos variables, teniendo métodos de 
análisis de datos que fueron fundamentales para futuras investigación con una similar 
perspectiva, con la finalidad de tener un mayor conocimientos sobre las diversas estrategias 
del marketing digital  y la fidelización del cliente, permitiendo encontrar resultados para una 
mejora continua. 
1.5.3 Justificación Práctica 
El trabajo realizado es muy  significativo debido a que aporto valiosa información con la 
base de las teorías empleadas en la cual ayudaron a analizar como el Marketing Digital te 
brinda las herramientas que son la facturación electrónica, usuario de red, redes y medios 
sociales y diseño estrategia que pueden  aplicarlas  en la fidelización de clientes en la 
empresa Fepam Import Sac. 
1.5.4 Justificación Social  
 Esta investigación fue de mucha ayuda a la empresa Fepam Import Sac para poder evaluar  
la  fidelización de los clientes a través de los buenos resultados que se puede obtener con el 
buen manejo del marketing digital , pero lo más importante es que se plantea la alternativa 
de poder facilitar la vida del consumidor realizando su pedido a través de una red social o 
un correo electrónico en el Cual se detallara las condiciones del producto para que el cliente 
pueda conocer de él y toda información que sea requerida, dado que hoy en día las personas 
valoran mucho su tiempo es por ese motivo de que se pensó en esta alternativa con el fin de 
lograr una fidelización con los clientes. 
 
1.6. Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis general 
Existe una relación entre el marketing digital y fidelización de los clientes de la 
Empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018. 
32 
 
1.6.2 Hipótesis específico  
Existe una relación entre la facturación electrónica y la fidelización de los clientes de 
la Empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018. 
Existe una relación entre los usuarios de la red y la fidelización de los clientes de la 
Empresa Fepam Import Sac Jicamarca, 2018. 
Existe una relación entre los medios sociales y la fidelización de los clientes de la 
Empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018. 
Existe una relación entre el diseño de estrategias y la fidelización de los clientes de 
la Empresa Fepam Import Sac Jicamarca, 2018 
 
1.7. Objetivos  
Objetivo general 
Describir la relación entre el marketing digital y fidelización de los clientes de la 
Empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018 
Objetivo específico  
Establecer la relación entre la facturación electrónica y la fidelización de los clientes 
de la Empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2018. 
Describir la relación entre los usuarios de la red y la fidelización de los clientes de la 
Empresa Fepam Import Sac Jicamarca, 2018. 
Describir la relación entre los medios sociales y la fidelización de los clientes de la 
Empresa Fepam Import Sac Jicamarca, 2018. 
Establecer la relación entre el diseño de estrategias y la fidelización de los clientes 





















2.1. Diseño de la investigación 
Diseño no experimental  
  
 El diseño de la investigación es de tipo no experimental y con Corte transversal ya que no se 
manipulo las variables a estudiar la investigación. Debido a que no se manipulará el 
comportamiento de las variables Marketing digital y la fidelización de clientes de la empresa 
Fepam Import Sac, Jicamarca en SJL, en el periodo 2017- 
 
         Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) “en un estudio no experimental no se 
genera ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas 
intencionalmente en la investigación por quien lo realiza” (p. 152). 
 
        El diseño de investigación es no experimental, debido a que se buscara alcanzar los 
objetivos planteados, porque no se realiza la manipulación de variables. 
 
    Diseño transversal  
         Carrasco. (2017) refiero “diseño transversal se utiliza para realiza estudio de investigación 
de hechos y fenómenos de la realidad, en un momento determinado del tiempo” (p.72) 











m   = Muestra                                        V1 =Observación marketing digital  
V2 = Fidelización de clientes                  r   = Relación entre variable. 
 
 
      V1 
 
m =   r 
 
      V2 
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2.1.1. Tipo de Investigación 
 
Según Valderrama (2013) indico que “la investigación aplicada se encuentra ligada con la 
investigación básica, ya que depende de sus descubrimientos y aportes teóricos para llevar 
a cabo la solución de los problemas con la finalidad de generar el bienestar de la sociedad”. 
(p.164). 
 
El tipo de estudio es aplicado, porque no se genera nuevas teorías porque busca explicar las 
teorías ya mencionados, además permitirá exponer conclusiones y recomendaciones que 
pueden tomarse en cuenta para la solución de tu problemática.  
 
Nivel de investigación  
Hernández et al (2014) mencionaron “Las investigaciones con alcances descriptivos, 
correlaciónales o explicativos. Por lo general, los estudios descriptivos son la base de las 
investigaciones correlaciónales, las cuales a su vez proporcionan información para llevar a 
cabo estudios explicativos” (p. 90). 
El trabajo de investigación es de tipo descriptivo correlacional porque pretende explicar la 
relación que existe entre las variables del marketing digital y fidelización de clientes  
 
 Hernández, Fernández y baptista. (2014). “la investigación con alcances descriptivo 
correlaciónales o explicativo  “tienen como finalidad conocer la relación o grado de 
asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables en una muestra o 
contexto en particular” (p.93) 
 
El tipo de investigación es descriptivo  correlacional porque se busca especificar 
propiedades, características de los fenómenos prácticos.  Debido a que recolecta una serie 








Enfoque cuantitativo  
Hernández et al (2014) dijeron que “el enfoque cuantitativo, utiliza la recolección de datos 
para probar la hipótesis con la base de la medición numérica y el análisis estadístico, con el 
fin de establecer pautas de comportamientos y probar teorías” (p. 4).  
 En cuando al enfoqué es de tipo cuantitativo porque se basa en la medición de característica 
de los fenómenos en este caso como se viene dando a desarrollar el marketing digital y la 
fidelización del cliente de la empresa Fepam Import Sac,  
 Para esta investigación se empleó este enfoque cuantitativo ya que representa un conjunto 
de procesos y es probatorios 
 
 
2.2. Operacionalización de las variables 
 
 Carrasco (2017) refiero: “proceso metodológico consiste en descomponer las variables que 
componen el empresa de investigación las variables se dividen en dimensión, aspectos, 
indicadores, índice e itemes pero si son concretas solamente en indicadores índices e itemes” 
(p.226) 
 
Variable: Marketing digital   
 Según Moro y Rodés (2014)”Conocimiento de la situación económica y político-social del 
mercado en el momento de la planificación, conocimiento que debe proyectarse en la estimación 
de las particularidades de la situación futura, basándose en los datos más ponderados y fiables 
posibles” (p.124). 
Variable: Fidelización de clientes  
 Según Mencionado por Alcaide (2015) “La fidelización es la necesidad del nivel de la calidad y 
calidez en servicio ofrecidos en el clientes. Si los servicios prestados no son de calidad excelente 
todo esfuerzo de fidelización será inútil” (p.23) 
Variables dependiente: Marketing Digital 

























Según Moro y Rodés 
(2014)”Conocimiento de 
la situación económica y 
político-social del 
mercado en el momento 
de la planificación, 
conocimiento que debe 
proyectarse en la 
estimación de las 
particularidades de la 
situación futura, 
basándose en los datos 





























La variable de 
Marketing digital 
se desarrollará a 
través de las 
dimensiones de las 
4 dimensiones que 
es facturación 
electrónica, 
usuarios de red, 
redes y medios 
sociales y diseño 
estrategias. La 
variable será 
medida a través de 
un cuestionario de 
30 ítems y se 
tomará para su 
aplicación la escala 
de Likert. La 
validación del 
instrumento lo 
realizará un juicio 
de expertos y la 
confiabilidad será a 
través del 
Coeficiente de Alfa 
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La fidelización se 
sustenta en una 
eficaz gestión de la 
comunicación entre 
la empresa y los 
clientes, la 
fidelización debe de 
realizarse en un 




racional y emocional 




La variable de la 
fidelización de los 







clientes y incentivos 
y privilegios. La 
variable será 
medida a través de 
un cuestionario de 
30 ítems y se tomará 
para su aplicación la 
escala de Likert. La 
validación del 
instrumento lo 
realizará un juicio 
de expertos y la 
confiabilidad será a 
través del 
Coeficiente de Alfa 
de Cron Bach. 
Información  
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Hernández et al  (2014). Define: 
Una vez definida cuál será la unidad de muestreo/análisis, se procede a delimitar la 
población que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar con los 
resultados. Así, una población es el conjunto de todos los casos que concuerden con 
una serie de especificaciones. (p. 174). 
           Se sostuvo que nuestra población está conformada por 50 clientes que realizan sus 
compras en la empresa Fepam Import Sac, correspondiente a los más frecuente de  un total 
del 100% de los clientes que realizan las compras.  
 Censo  
           Según Hernández et al (2014). Cuando el estudio se incluye todos los casos de la 
población, la muestra se definirá como censal [..] la población es menor a 50 individuos, la 
población es igual a la muestra” (p.120). 
           Según Hernández et al (2014) señalaron que “No siempre, pero en la mayoría de las 
situaciones sí realizamos el estudio en una muestra. Sólo cuando queremos efectuar un censo 
debemos incluir todos los casos (personas, animales, plantas, objetos) del universo o la 
población” (p. 172). 
           En el trabajo de investigación no se llevó a cabo ningún muestreo, porque se empleó 
la técnica de censo, en la cual estudiara toda la población que son 50 clientes fidelizados en 
la empresa Fepam Import Sac. 
Criterios de selección   
Unidad de análisis 
La unidad de análisis de la presente investigación será a los clientes frecuentes de lima como 
provincia ya se empresa públicas o privada. 
Criterios de exclusión 
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Son clientes fidelizado de la empresa Fepam Import Sac quienes realizaron compra 
continuas a la semana, o también con cliente exclusivos y cliente nuevos que compre nuestro 
producto a través de orden de compre o contrato de pedidos. 
Criterios de exclusión  
Clientes no fidelizados por un tiempo indefinido que no realizan continúa compra del 












2.4  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
    Técnica de recolección de datos. 
 
En la presente investigación se utilizara la encuesta como técnica de recolección de datos  
Bernal (2010) nos dice que la encuesta es una de técnicas de recolección de datos que más se 
emplea o utilizan. (p.194)  
En el presente trabajo de investigación se utilizara como técnica la encuesta por la cual nos 
permitirá obtener los datos y recabar datos observables y medibles en el cliente de la empresa 
Fepam Import Sac. 
El cuestionario: 
 Arias (2012) también refirió que “la encuesta como una técnica que pretende obtener 
información que suministra un grupo o muestra de sujetos a cerca de sí   mismos, o en relación 
de un término en partícula” (p. 72) 
Instrumento: 
Arias (2012) indicó “un instrumento de recolección de datos es cualquier recurso, dispositivo o 
formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar información” (p. 
68).  
El cuestionario está compuesto de 30 preguntas de la primera variable y 30 preguntas de la 
segunda variable dando un total de 60 preguntas, con las que se podrá cuantificar debido a que 
los datos se podrán en orden a una escala llamada Likert. 
          Ya obtenido los datos se procede a analizar la variable, teniendo en cuenta el objetivo 
generales y específicos con las variables de investigación de tal forma que tenga relación con las 
hipótesis de trabajo que se demostraría la validez o invalidez todo esto llegando a formular las 







Aplicación de la encuesta tipo Likert 
          Bernal (2010), mencionan que la escala de Likert es un método de escala bipolar, que mide 
tanto el grado positivo, neutral y negativo de cada enunciado. (p.254) 
 
En el instrumento se manejó como opciones de respuesta: 
1= Nunca 
2= Pocas veces 






2.5. Validez  
Para Hernández, et al (2014), “la validez es el grado en que un instrumento en verdad mide 
la variable que pretende medir” (p.200).  
             Es por ello se recurrirá a la decisión de los jurados expertos en metodología y 
estadística de la Universidad Cesar Vallejos para que lo evalúen detalladamente y así poder 
validar el cuestionario.es por ello que se sometió a tres (03)expertos el instrumento de 
medición , encuestas son (1)metodológica y (02) temático. 
Tabla 3 
Validación de juicio de expertos  del Marketing Digital  
 
Ítem 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.58 1.00 
Ítem 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 8 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
                    Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 
 
N° Ítems    DE V Aiken 
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Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 17 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 23 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 24 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 26 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 27 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 28 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 




Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
 
Claridad 
3.666667 0.58 0.89 
Item 30 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
 
 
Fuente: Elaborado propia  
 
Tabla 4  
Validación de juicio de expertos  de fidelización de cliente   
     
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 4 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.58 1.00 
Item 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 




Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 12 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 14 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 17 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 19 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 23 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 24 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
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Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 26 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 27 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 28 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 29 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 30 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
 
Fuentes: Elaboración propia  
Tabla 5  
Expertos de validación de los cuestionarios de marketing digital y fidelización de clientes  
N° Dr. / Mgtr 
Experto 1 Candia Menor Marco Antonio 
Experto 2 Graus Cortez Lupe Esther  
Experto 3 Susnabar Ugarte Alfredo  
 
 






Según Hernández, et al (2014) mencionan que “La confiabilidad de un instrumento de 
medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto 
produce resultados iguales” (p.200). 
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El grado de confiabilidad del proyecto de investigación se medirá a través del Alfa de 
cronbash superior a 0.7. 
Según Hernández, et al (2014) mencionan que “La confiabilidad de un instrumento de 
medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto 
produce resultados iguales” (p.200). 
 
La confiabilidad se llevó a cabo con la finalidad de medir los resultados a un grupo de 
clientes de la empresa Fepam Import Sac. 
Tabla 6 
Niveles de confiabilidad  
Valores   Nivel   
De -1 a 0   No es confiable   
De 0,01 a 0,49   Baja confiabilidad   
De 0,5 a 0,75   Moderada confiabilidad   
De 0,76 a 0,89   Fuerte confiabilidad   
De 0,9 a 1   Alta confiabilidad   
Fuente; Elaboración propia  
La escala de valores que determina la confiabilidad está dada por los siguientes valores 
(Hogan, 2002) el resultado que se obtuvo fue los siguientes: 
 
Tabla 7 
Estadística de fiabilidad de  Marketing digital  
Variable 1:  
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cron Bach N de elementos 
0.826 30 




      Como resultado de la fiabilidad del estrumento utilizado el coeficiente de alpha de 
cronbach el valor obtenido es de 0.826 de confiabildad de la variable 1 marketing digital  
que se realizo a 50 clientes de la empreaa fepam import sac  muestra según la tabla 5 el 
grado de confiabilidad del estrumento es de fuerte confiabilidad.  
 
Tabla 8 
Estadistica de fiabilidad de fidelizacion de clientes  
Variable 2: 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cron Bach N de elementos 
0.802 30 
Fuente ; fuente SPSS en base a las encuestas  
      Como resultado de la fiabilidad del instrumento utllizado el coeficiente de alpha de 
cronbach el valor obtenido es de o.802 de confiabilidad de la variable 2 que se realizo a 
50 clientes de la emresa Fepam Import Sac  muetsra según la tabla 6 el grado de 
confiabilidad del estrumento es de fuerte confiabilidad. 
 
 
2.7.  Métodos de Análisis de datos 
 
Se utilizar el método estadístico con el programa SPSS en la nueva versión 23. 
Según Hernández et al. (2010). Indican que:  
En la actualidad, el análisis cuantitativo de los datos se lleva a cabo por 
computadora u ordenadores. Ya casi nadie hace de forma manual ni 
aplicando formulas, en especial si hay un volumen considerable de datos 
por otra parte. Se centra en la interpretación de los resultados de los 
métodos de análisis cuantitativo y no en los procedimientos de cálculo. 
El análisis de los datos se efectúa sobre la matriz de datos utilizando un 
programa computacional. Selecciona el Software, ejecuta el programa, 
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explora los datos, evalúa la confiabilidad y validez, analiza mediante 
pruebas estadísticas las hipótesis planteadas, realiza análisis 
adicionales, prepara los resultados para presentarlos. (p. 278)   
En el presente trabajo se formuló la codificación y tabulación respectiva en 
el programa informático Microsoft Excel de los datos obtenidos después de 
encuestar a los clientes sobre el marketing digital y la fidelización de clientes , 
tomando como guía por: 
 Hernández et al (2010) “una vez recolectados los datos éstos deben de 
codificarse… las categorías de un ítem o pregunta requieren codificarse en números, 
porque de lo contrario no se efectuaría ningún análisis, sólo se contaría el número 
de respuestas en cada categoría” (p. 262).  
Con la finalidad de poder analizar los resultados y llegar a una conclusión. Asimismo, 
se procedió con la estadística inferencial para analizar la correlación de Rho Spearman, 
donde a través de los resultados del nivel de significancia se analizó la hipótesis para conocer 
si existe relación entre las variables del Marketing  digital y fidelización de los clientes  
Continuando con la elaboración de las tablas cruzadas que nos permitió efectuar un análisis 
descriptivo para una mejor interpretación en relación con las variables. 
 
2.8. Aspectos éticos 
La finalidad de esta investigación es establecer la relación del marketing digital y la 
fidelización de clientes de la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca en el periodo 2017 
donde las fuente que se han tomado son evidencia seria y argumentadas para conocer su 
realidad problemática y las variables, respetando las propiedades intelectuales de los 
autores citados de igual modo se ha tomado como referencias desde el uso adecuado en 
los antecedentes  utilizando la norma APA. De punto de vista de diversos de los autores 











3.1 Descripción de Resultados 
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación haciendo uso de 
las dimensiones, indicadores mencionados en secciones anteriores. 
3.1.1 Tabla cruzadas de variables 
Tabla 9: 
Tabla cruzada  
La variable de marketing digital y fidelización de clientes  
Tabulación Cruzada 








Deficiente 4.0% 2.0% 0.0% 6.0% Co. 
Correlación = 
0.889" Regular 2.0% 76.0% 0.0% 78.0% 
Bueno 0.0% 4.0% 12.0% 16.0% Sig. (Bilateral) 
= 0.000 Total 6.0% 82.0% 12.0% 100.0% 
 
Fuente: SPSS versión 23 en base a las encuestas  
Interpretación: 
En la tabla N°9 observamos cuando el marketing digital  es bueno  en un 16%, así como el 
78% de los clientes manifiestan que el marketing digital es regular que le 82% indican que 
la fidelización de clientes es regular. Asimismo podemos decir que cuando el marketing 
digital es deficiente y la fidelización de clientes es un deficiente en un 6%. 
          Por otro lado , tenemos como hipótesis general s existe relación entre el marketing 
digital y fidelización de clientes en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017, donde se  
confirma que la hipótesis alterna debido a que p=-0.05 con un nivel de significancia bilateral 
de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman en la cual nos muestra una 
53 
 
coeficiente de relación de 0.889 representando en un 89% podemos decir que si existe 
correlación positiva alta entre el marketing digital y fidelización de clientes. 
Tabla 10. 
Tabulación Cruzada 








Deficiente 4.0% 6.0% 0.0% 10.0% Co. 
Correlación = 
0.797" Regular 2.0% 66.0% 8.0% 76.0% 
Bueno 0.0% 10.0% 4.0% 14.0% Sig. (Bilateral) 
= 0.000 Total 6.0% 82.0% 12.0% 100.0% 
Fuente: SPSS versión 23 en base a las encuestas 
Interpretación: 
       En la tabla N°10 observamos cuando la factura electrónica es bueno la fidelización de 
cliente es bueno en un 12% asi como el 76.0% de los clientes de la empresa Fepam Import 
Sac manifiestan que la factura electrónica es regular mientras que 82% nos dice que la 
fidelización de clientes es regular, asimismo, podemos ver que cuando es deficiente en un 
10% señalamos que la fidelización de clientes es deficiente en un 6%. 
         Por otro lado , tenemos como hipótesis general s existe relación entre la facturación  
electrónica y fidelización de clientes en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017, 
donde se  confirma que la hipótesis alterna debido a que p=-0.05 con un nivel de significancia 
bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman, en la cual nos muestra 
una coeficiente de relación de 0.797 representando en un 80% podemos decir que si existe 


















Deficiente 2.0% 6.0% 0.0% 8.0% Co. 
Correlación = 
0.693" Regular 4.0% 70.0% 4.0% 78.0% 
Bueno 0.0% 6.0% 8.0% 14.0% Sig. 
(Bilateral) = 
0.000 Total 6.0% 82.0% 12.0% 100.0% 
Fuente : Fuente SPSS en base a las encuestas  
Interpretación: 
         En la tabla N°11 observamos cuando el usuario de la red es bueno la fidelización de 
cliente es bueno en un 12% así como el 78.0% de los clientes de la empresa Fepam Import 
Sac manifiestan que los usurario de la red es regular mientras que el 82% nos dice que la 
fidelización de clientes es regular, asimismo, podemos observar  que cuando es deficiente 
en un 8% señalamos que la fidelización de clientes es deficiente en un 6%. 
 
           Por otro lado , tenemos como hipótesis general s existe relación entre el usuario de la 
red y fidelización de clientes en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017, donde se  
confirma que la hipótesis alterna debido a que p=-0.05 con un nivel de significancia bilateral 
de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman, en la cual nos muestra una 
coeficiente de relación de 0.693  representando en un 70% podemos decir que si existe 


















Deficiente 4.0% 8.0% 0.0% 12.0% Co. 
Correlación = 
0.545" Regular 2.0% 60.0% 4.0% 66.0% 
Bueno 0.0% 14.0% 8.0% 22.0% Sig. 
(Bilateral) = 
0.000 Total 6.0% 82.0% 12.0% 100.0% 
Fuente: SPSS versión 23  en base a las encuestas  
Interpretación: 
       En la tabla N°12  observamos cuando la redes y medios sociales es bueno, la fidelización 
de cliente es bueno en un 12% así como el 76.0% de los clientes de la empresa Fepam Import 
Sac manifiestan que la redes y medios sociales es regular mientras que 66% nos dice que la 
fidelización de clientes es regular, asimismo, podemos ver que cuando es deficiente en un 
12% señalamos que la fidelización de clientes es deficiente en un 6%. 
         Por otro lado , tenemos como hipótesis general s existe relación entre las redes y 
medios sociales y fidelización de clientes en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017, 
donde se  confirma que la hipótesis alterna debido a que p=-0.05 con un nivel de significancia 
bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman, en la cual nos muestra 
una coeficiente de relación de 0.545  representando en un 55% podemos decir que si existe 



















Deficiente 4.0% 4.0% 0.0% 8.0% Co. 
Correlación = 
0.751" Regular 2.0% 72.0% 2.0% 76.0% 
Bueno 0.0% 6.0% 10.0% 16.0% Sig. 
(Bilateral) = 
0.000 Total 6.0% 82.0% 12.0% 100.0% 
Fuente: SPSS versión 23 en base a las encuestas  
Interpretación: 
       En la tabla N°13  observamos cuando el diseño de estrategias es bueno, en un 16%  la 
fidelización de cliente es bueno en un 12% así como el 76.0% de los clientes de la empresa 
Fepam Import Sac manifiestan que los diseño estrategias sociales es regular mientras que 
82% nos dice que la fidelización de clientes es regular, asimismo, podemos ver que cuando 
es deficiente en un 8% señalamos que la fidelización de clientes es deficiente en un 6%. 
         Por otro lado , tenemos como hipótesis general si existe relación entre el diseño de 
estrategias  y fidelización de clientes en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017, 
donde se  confirma que la hipótesis alterna debido a que p=-0.05 con un nivel de significancia 
bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman, en la cual nos muestra 
una coeficiente de relación de 0.751  representando en un 75% podemos decir que si existe 








3.2  Contrastación de Hipótesis General 
 
Hipótesis general de la investigación 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y la fidelización de clientes en 
la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2017 
Ha: Existe relación significativa entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2017 
Regla de decisión:  
El nivel de significación “p” es menor que   , rechazar H0 
El nivel de significación “p” no es menor que  , no rechazar H0 
Tabla 14 
Relación de la muestra no paramétrica, según Rho spearman marketing digital y fidelización 
de clientes. 
 




                                                                          Correlaciones  Marketing Digital  Fidelización de 
clientes  
Rho de Spearman 
Marketing digital   
Coeficiente de correlación 1,000 ,889** 
Sig. (bilateral) . 0,000 
N 50 50 
Fidelización de clientes  
Coeficiente de correlación ,889** 1,000 
Sig. (bilateral) 0,000 . 




          De acuerdo a los resultados del Rho Sperman  0btenidos a través de la tabla 14 
podemos observar que el  análisis estadístico dan cuenta de la existencia de una  coeficiente 
relación ( r=0,889)  lo que indica una correlación es positiva alta , además  el valor p= 0,000 
el cual resulta menor p=0,05  y en consecuencia la relación es significativa a 89%  y  se 
rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna( Ha), se concluye que: a mayor 
nivel del marketing digital mayor nivel de la fidelización de clientes se desarrollaran en los 
clientes  de la empresa Fepam Import Sac, jicamarca,2017. 
Hipótesis Específica 1  
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y la fidelización de clientes de 
la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017. 
Ha: Existe relación significativa entre el marketing digital y la fidelización de clientes de la 
Empresa Fepam Importé Sac, Jicamarca, 2017 
 
Tabla 15 
Relación de muestra no paramétrica, según Rho Spearman entre la factura electrónica y la 
fidelización de clientes. 
  
Fuentes: Fuentes SPSS en base a las encuestas  
 
 
                                                                            Correlaciones  Factura 
electrónica   
Fidelización de 
clientes  
Rho de Spearman 
Factura electrónica    
Coeficiente de correlación 1,000 ,797** 
Sig. (bilateral) . 0,000 
N 50 50 
Fidelización de clientes  
Coeficiente de correlación ,797** 1,000 
Sig. (bilateral) 0,000 . 




Descripción del grado de relación entre dimensión 1 y variable 2 
        De acuerdo a los resultados estadísticos  de Rho Spearman obtenidos  a través de la 
tabla 15  podemos observar que le coeficiente es (r= 0.797) lo que indica una correlación 
positiva alta  , además el valor de p=0,000 el cual resulta menor al p=0,05  y consecuencia 
la relación es significativa a  80% por la cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) afirmando 
que si existe relación significativa entre la facturación electrónica y la fidelización de clientes 
de la empresa Fepma Import Sac, Jicamarca  2017.  
Hipótesis especifica 2 
Ho: No existe relación significativa entre la factura electrónica y la fidelización de clientes 
en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017. 
Ha: Existen relación significativa entre la factura electrónica y la fidelización de clientes en 
la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017. 
Regla de decisión: 
El nivel de significación “p” es mejor que  rechazar Ho 










 Tabla 16 
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho spearman entre el usuario de la red y 
la fidelización de clientes  
 
Fuentes: Fuente SPSS en base a las encuestas  
 Interpretación  
Descripción del grado de relación entre dimensión 2 y variable 2 
        De acuerdo a los resultados estadísticos de Rho Spearman obtenido a través de la tabla 
16 podemos observar que la coeficiente es (r= 0.693) , indicando que es una correlación 
positiva moderada , además el valor de p=0,000 en cual es menor al p=0,05 con una 
significativa a 70% y se rechaza la hipótesis nula (Ho), afirmando que si existe relación entre 
el usuario de la red y fidelización de cliente en la empresa Fepam Import Sac. 
Hipótesis especifica 3: 
Ho: no existe relación significativa entre el usuario de la red y la fidelización de clientes en 
la Empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017 
Ha: existe relación significativa entre el usuario de la red y la fidelización de clientes en la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017 
 
Tabla  
                                                                           Correlaciones  Usuario de la red    Fidelización de 
clientes  
Rho de Spearman 
Usuario de la red     
Coeficiente de correlación 1,000 ,693** 
Sig. (bilateral) . 0,000 
N 50 50 
Fidelización de clientes  
Coeficiente de correlación ,693** 1,000 
Sig. (bilateral) 0,000 . 
N 50 50 
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Regla de decisión:  
 
El nivel de significación “p” es menor que  , rechazar H0  
El nivel de significación “p” no es menor que  ,  no rechazar H0  
 Tabla 17:  
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho spearman entre el usuario de la red y 
la fidelización de clientes 
Fuente: Fuente SPPSS En Base A Las Encuestas  
Interpretación:  
Descripción del grado de relación entre dimensión  y variable 2 
Así mismo tenemos como resultado estadísticos de Rho Spearman obtenido a través de la 
tabla N°16 podemos observar que el coeficiente de correlación es (r=0,545) lo que nos indica 
una correlación positiva moderada , además el valor de p= 0,000 el cal resulta menor al 
p=0,05 y en consecuencia la relación es significativa a 55%  por lo cual se rechaza la 
hipótesis nula (Ho) , confirmando que si Existe Relación Significativa Entre La Redes Y 




                                                                            Correlaciones  Redes y medios 
sociales     
Fidelización de 
clientes  
Rho de Spearman 
Redes y medios sociales      
Coeficiente de correlación 1,000 ,545** 
Sig. (bilateral) . 0,000 
N 50 50 
Fidelización de clientes  
Coeficiente de correlación ,545** 1,000 
Sig. (bilateral) 0,000 . 
N 50 50 
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Hipótesis especifica 3: 
Ho: no existe relación significativa entre el redes y medios sociales y la fidelización de 
clientes de la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2017 
Ha: existe relación significativa ente las redes y medios sociales y la fidelización de clientes 
de la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017. 
Regla de decisión 
El nivel significación “p” es menor que  rechazar Ho 
El nivel de significación “p” no es menor que  no rechazar ha 
 
Tabla 18 
Relación significativa no paramétricas según Rho spearman entre el diseño de estrategias 
y la fidelizar a los clientes. 





                                                                          Correlaciones  Díselo de 
estrategias      
Fidelización 
de clientes  
Rho de 
Spearman 
Diseño de estrategias       
Coeficiente de correlación 1,000 ,751** 
Sig. (bilateral) . 0,000 
N 50 50 
Fidelización de clientes  
Coeficiente de correlación ,751** 1,000 
Sig. (bilateral) 0,000 . 




Descripción del grado de relación entre dimensión 4 y variable 2 
De acuerdo a los resultados estadístico Rho Spearman  obtenidos podemos observar que el 
coeficiente de correlación es( r=0.751)  lo que indica una correlación positiva alta , además 
el valor de p= 0,000 resultado mejor al p=0.05 y consecuencia la relación es significativa 
80%  es por ello que se rechaza la hipótesis nula  y se acepta la hipótesis alterna , señalando 
que existe relación significativa entre el diseño estrategias y fidelización de clientes contra 
productivo en la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017. 
Hipótesis especificó 4: 
Ho: no existe relación significativa entre diseño estrategias y la fidelización de clientes de la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca, 2017 
Ha: existe relación significativa ente diseño estrategias y la fidelización de clientes de la 
empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017 
Regla de decisión 
El nivel significación “p” es menor que  rechazar Ho 















La investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre el marketing  
digital y la fidelización de la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017 del mismo modo 
se busca determinar la relación de cada dimensión planteada de la variable del marketing 
digital que son  (factura electrónica, usuario de la red, redes y medios sociales, y diseño 
estrategia), con la variable fidelización de clientes. 
          Para el investigación se utilizó la información de los clientes de la empresa fepam 
Import, además fue necesario acotar que la empresa está dedicado a la fabricación de 
mobiliarios médico para la clínica y hospitales privadas como estatal de lima, provincia. 
Los cuestionarios que fueron aplicados han sido dirigidos para los clientes de la empresa 
Fepam Import Sac, que se validó por 3 expertos de la Universidad Cesar Vallejo fueron 
validos en las dos variables y luego de las pruebas realizadas se calcula la confiabilidad con 
un alfa de Cron Bach de 0,826  para el instrumento la variable Marketing digital y 0.802 para 
el instrumento fidelización de clientes. 
Los resultados nos determinaron que los clientes de la empresa Fepam Import Sac 
califican el Marketing digital  como bueno en un 16%, pero por otra parte se tiene un grupo 
que tiene una mayor proporción que lo califica como regular, situación que deber ser 
analizada y evaluada  por la gerente de la empresa para una toma de decisión,  Del mismo 
modo se tiene que los clientes indican que es buena fidelización de clientes cuando se toma 
en cuenta el marketing digital en la empresa Fepam Import Sac  en un 12%. 
     Pero en  si analizamos la relación que se tienen entre las dos variables, se observa que el 
mayor porcentaje de los datos se concentra en la segunda diagonal de los resultados de la 
tabla cruzada, donde se muestra que los clientes consideran que el Marketing digital  es 
regular en un 78% y los clientes que consideran que la fidelización de clientes es regular son 
un 82%. Según la lectura de los resultados se concluyó según Rho de Spearman el coeficiente 
de relación es (Rho=0,889) el cual nos indicó una correlación fuerte confiabilidad, además 
el valor Sig. (Bilateral) p = 0,000 que resulta ser menor al p = 0,005 y en consecuencia la 
relación es significativa a 89% con lo cual indicamos que se rechaza la hipótesis nula (Ho), 
afirmando que existen una relación lineal directa entre el Marketing digital  y fidelización 
de clientes de la empresa Fepam Import Sac, Jicamarca 2017. 
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           Estos resultado son menores   que los obtenidos por Vélez (2015). Su confiablidad 
(alfa de cron bash) de 0.095 y Rho= 0,501  en la cual  es una positiva moderada,  sig ( 
bilateral )=0,000, (p ≤ 0,005)); y es por ello que finalizo que si existe un relación entre sus 
variables teniendo como fundamento que su confiabilidad es alta y relación es  positiva 
moderada .. A comparación con el autor Quevedo  (2013) su confiabilidad es de 0,095 que 
corresponde a un 1.96 de desviación estándar en la determina que es alta confiabilidad. 
          Cajo  (2016) a través del estadístico alfa de cron Bach (0,978, 0,972) la empresa acepta 
participar de las encuesta para fortaleces la relación del marketing online y fidelización de 
clientes, así corresponder un resultado favorable para la empresa tiene una positiva y alta 
correlación y significa p=0.000 ,  p ≤ 0,005 . En donde correlación de Rho= 0,806  entre el 
marketing online y la fidelización de clientes se obtiene una fuerte confiabilidad., con la 
mayor satisfacción de la empresa Tawa restobar indicando la existencia de una demostración 
de que su   relación no es significativo. También se arribó en el presente trabajo el autor para 
la comparación Espinoza (2017) la investigación que el Rho =0,784.en donde se muestra la 
fuerte confiabilidad y significancia  p=0.000 ,  p ≤ 0,005  En conclusión podemos indicar 
que esta favorable el posicionamiento de los cliente en la empresa ya que usaron las 
estrategias exactas a alcanzar los  resultado positivo que pueda solucionar en determinar la 
relación que debe haber entre el marketing digital y el posicionamiento, tomando en cuenta 
la cantidad de fiabilidad de los clientes ya que salió a un =80%, es por ella que se rechaza la 
Ho y se acepta   la hipótesis Ha. 
Factura electrónica y fidelización de clientes  
           Considerando en la tabla N°8 podemos afirmar que la factura electrónica son 
regulares con 76.0% y la fidelización de clientes es regular 82.0%. 
            El 1° objetivo específico de la investigación era describir la relación  entre que existe 
entre la facturación electrónica y la fidelización de clientes de la empresa Fepam Import Sac, 
jicamarca 2017.mientras que se puede afirmar que cuando  la factura electrónica son 
deficientes, la fidelización de clientes es deficiente también 6.0%. Además cuando la factura 
electrónica es regulares, la fidelización de los clientes también es regular e un 66% siendo 
esto el mayor valor porcentual, finalmente cuando la factura electrónica es buenos, la 
fidelización de los clientes también son buenos en un 4%. además , donde se confirma la 
hipótesis alterna a que p=0.05 con un nivel de significancia bilateral de 0.000, a través de la 
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prueba estadísticas rho de speraman el cual nos muestra un coeficiente de relación de 0.797 
representando en 80% podemos indicar que si existe correlación positiva moderada entre las 
dimensión 1° de la factura electrónica  y la fidelización de clientes, por lo tanto se rechaza 
la ho  y se acepta la ha se concluye que si hay una mejor organización y distribución en la 
factura electrónica , también habrá mayor fidelización de clientes en la empresa. Deberán 
plantear estrategias para mejorar sus indicadores de fiabilidad, sobre todo el cumplimiento 
de las soluciones que tenemos que dar a la empresa, ofrecer una buena calidad del producto, 
la atención y también la buena imagen de nuestra empresa brindándole  información  
implementando una buena programación. 
         Este resultados de la tabla cruzada son coincidentes de los obtenidos en la interrelación 
de las dos variables y de la dimensiones de marketing digital con las variables d la 
fidelización de clientes es allí donde mostramos la calidad de atención que brindamos con la 
ayuda programas como factura electrónica, redes sociales. Página web es allí donde nuestra 
demanda evoluciona a un 99%.el marketing digital es regular para  los clientes que llenaron 
las encuestas, porque la cuestión es la es la falta de marketing digital en donde nuestra 
problema detectada es no tener página web, medios publicitarios, que fortalezcan el ingreso 












1) El trabajo de investigación llego a la conclusión que existe un relación entre el marketing 
digital y la fidelización de clientes  en la que r= 0,889. Ya que este grado de correlación nos 
indica que su variable es positiva y por lo contrario tiene un grado de correlación baja.  Es 
donde nos muestra que la significativa de p=0,000 muestra que es menor P < 0,05, en 
conclusión que la relación es significativa por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y acepta 
la hipótesis alterna. 
2) Los resultado del trabajo de investigación del análisis estadístico llegan a la conclusiones 
que si existe relación entre la dimensión 1 que es factura electrónica  y la fidelización de 
clientes r= 0, 797. Este grado de correlación indica que la relación entre la variable es 
positiva y tiene un grado de correlación débil. En cuanto a la significativa de p=0,000 
muestras un p es menor P < 0,05 por lo que permite señalar que relación es significativa, por 
lo tanto se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 
3) Los resultado del análisis estadístico nos dice de la existencia de una relación r=0,693 por la 
cual el grado de correlación nos indica que su variable es positiva y por lo contrario tiene un 
grado de correlación baja es por ello que nos muestra la significativa de p=0,000 muestra 
que es menor a P < 0,05 en donde llegamos a la conclusión que la relación entre la dimensión 
2 usuario en red y la fidelización de clientes es significativa por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
4) Los resultados del trabajo de investigación estadísticos llega a la conclusión que existe una 
relación entre el red y medios sociales y la fidelización r=0,545 por la cual el grado de 
correlación nos indica que su variable es positiva y por contrario el grado de correlación 
baja, por lo cual  la muestra significativa de p =0,000 es menor a P <0,05 en donde llegamos 
a la conclusión que la relación entre la dimensión 3 red y medios sociales y la variable 
fidelización de clientes es significativa en todo caso se toma la decisión de rechazar la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
 
5) Los resultados estadístico que fueron hallados llega a la conclusión que si existe una relación 
entre el diseño de estrategias y la fidelización r=0,751 por lo cual el grado de correlación 
‘nos indica que su variable es positivo   y por cuanto el grado de correlación es baja , por la 
cual la muestra significativa de p = 0,000 es menor de P <0,05 en donde concluye que la 
relación  de la dimensiones cliente en tomo se toma decisiones  que si es significativa se 




6) En conclusión general del trabajo de investigación es que vemos que las 2 variables si tiene 
relación alguna y pueden trabajar entre sí en donde verificamos la correlación como también 





























1) Se sugiere que realizar una investigación a nivel del marketing digital para obtener 
mayor vínculos que nos refuerce hasta el objetico del trabajo de investigación esto 
con el fin de encontrar nuevas estrategias de 4 nuevas ps del marketing digital 
 
2) Se recomienda continuar con las actividades en donde se están realizando  las 
recolecciones de clientes gracias a la publicidad, pagina web, etc. gracias a su nueva 
estratégica y alcanzar nuevos objetivos. 
 
 
3) Se recomienda ayudar algunas empresas que le falta utilizar las herramientas del 
marketing digital y así aportar la masificación de la información  
 
4) Se recomienda que planteen  nuevos objetivos que correlación según el marketing 
que tiene sus empresas 
 
5) Se sugiere a muchas empresas o micro empresas que siempre tenga  en cuenta esta 
correlación del marketing digital  y fidelización de clientes. 
 
6) Se recomienda en forma general del trabajo de investigación estadísticamente que 
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Anexo 2  
Cuestionario 
ENCUESTA PARA CLIENTES SOBRE EL MARKETING DIGITAL EN LA 
EMPRESA FEPAM IMPORT SAC INSTRUCCIONES: En la siguiente encuesta, 
se presenta un conjunto de características acerca del marketing y la decisión de 
compra del consumidor, cada una de ellas va seguida de cinco posibles 
alternativas de respuesta que debes calificar. Responde marcando con una X en 
la casilla correspondiente 
 
 (1) Nunca      (2) Casi nunca      (3) A veces       (4) Casi siempre      (5) Siempre 
Nº PREGUNTAS N CN AV CS S 
1. ¿Usted cree que el sistema de programación de factura electrónica debería ser actualizado 
anualmente? 
N CN AV CS S 
2. ¿La empresa debería contar con un sistema de código para cada producto? N CN AV CS S 
3.  ¿Para usted la empresa ejecuta la programación de sus nuevos productos? N CN AV CS S 
4. ¿Considera usted que es importante que la empresa cuente con una firma digital? N CN AV CS S 
5. ¿Considera usted que la empresa debería optar por una firma digital que garantice los 
productos? 
N CN AV CS S 
6. ¿Considera usted que hoy en día un documento digital es más importante que el documento 
físico? 
N CN AV CS S 
7. ¿Considera usted que la banca electrónica es más accesible hoy en día? N CN AV CS S 
8. ¿Considera usted que la empresa requiere de una banca electrónica para depósitos en 
dólares? 
N CN AV CS S 
9. ¿La empresa le brinda con facilidad la cuenta de banca electrónica? N CN AV CS S 
10. ¿Usted participa en la conversación mediante el grupo de chat? N CN AV CS S 
11. ¿Recibe respuesta mediante el grupo de chat de la empresa a consultas realizadas de los 
productos? 
N CN AV CS S 
12. ¿Considera usted que los mensajes instantáneos es importante para poder realizar diversas 
soluciones? 
N CN AV CS S 
13. ¿La empresa responde sus consultas mediante la red del whatsapp? N CN AV CS S 
14. ¿Considera usted que es fundamental que las empresas cuenten con la telefonía por internet? N CN AV CS S 
15. ¿Considera usted que telefonía por internet es relevante para el marketing digital? N CN AV CS S 
16. ¿Considera usted que la empresa debería tener un sitio web con información de sus productos 
que ofrece? 
N CN AV CS S 

















18. ¿La información presentada por la empresa mediante su Facebook empresarial satisface su 
necesidad? 
N CN AV CS S 
19. ¿Considera usted que recibir likes en el Facebook es que estamos obteniendo la fidelización 
de nuestro clientes? 
N CN AV CS S 
20. ¿Con que frecuente usted tuitean las promociones de nuestros productos? N CN AV CS S 
21. ¿Cree usted que el microblogging es un buen lugar para publicar promociones cortas? N CN AV CS S 
22.   ¿Usted cree que la página web es accesible para reclamaciones del servicio que ofrece?  N CN AV CS S 
23. ¿Accede de manera fácil a la página web de la empresa? N CN AV CS S 
24. ¿La página web es importante para lograr captar su atención? N CN AV CS S 
25. ¿Adquiere con frecuencia los productos mediante internet? N CN AV CS S 
26. ¿Identifica los productos que compra en la empresa FEPAM por su calidad? N CN AV CS S 
27. ¿La empresa garantiza sus productos? N CN AV CS S 
28. ¿Considera usted que la empresa debería tener con una aplicación de publicidad de sus 
productos?   
N CN AV CS S 
29. ¿Es conveniente el catalogo digital que el catalogo en físico? N CN AV CS S 




ENCUESTA PARA CLIENTES SOBRE EL FIDELIZACION DE CLIENTES  EN LA 
EMPRESA FEPAM IMPORT SAC INSTRUCCIONES: En la siguiente encuesta, se 
presenta un conjunto de características acerca del marketing y la decisión de compra del 
consumidor, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que 
debes calificar. Responde marcando con una X en la casilla correspondiente 
 
 (1) Nunca      (2) Casi nunca      (3) A veces       (4) Casi siempre      (5) Siempre 
 
Nº PREGUNTAS N CN AV CS S 
1. ¿Contesta algunas preguntas relacionadas a la empresa a través del internet? N CN AV CS S 
2. ¿Cuándo se presenta un problema con un producto adquirido le brindan la solución 
inmediata? 
N CN AV CS S 
3. ¿Es atendido con prontitud ante algún reclamo sobre la mercadería adquirida? N CN AV CS S 
4. ¿La empresa cuenta con una herramienta digital para iniciar un proceso de reclamo? N CN AV CS S 
5. ¿La empresa hace diferencia entre los cliente de acuerdo a sus nivel económico? N CN AV CS S 
6. ¿Considera usted que la empresa debería Contar con una base de datos actualizado de sus 
productos? 
N CN AV CS S 
7. ¿Observa que el administrador muestra condiciones de liderazgo para dirigir la empresa? N CN AV CS S 
8. ¿Cree usted que el liderazgo es relevante en una relación personal? N CN AV CS S 
9. ¿Considera usted que la motivación es un factor para lograr la fidelización? N CN AV CS S 
10. ¿Observa usted una motivación por parte de los colaboradores de la empresa? N CN AV CS S 
11 ¿Ante un conflicto la empresa le brinda la solución inmediata? N CN AV CS S 
12 ¿El personal tiene la capacidad para resolver los conflictos? N CN AV CS S 
13 ¿Existe comunicación continua sobre los avances o novedades de los servicios de los 
productos?   
N CN AV CS S 
14 ¿Cuándo compra un producto lo hace frecuentemente? N CN AV CS S 
15 ¿La empresa es responsable a la fecha de la entrega de sus pedidos? N CN AV CS S 
16 ¿Existe comunicación entre la empresa con el cliente para la entrega de pedido? N CN AV CS S 
17 ¿Le piden opiniones sobre los productos o servicios que les ofrece? N CN AV CS S 
18 ¿La empresa cuenta con medios multicanales de sus productos? N CN AV CS S 
19 ¿Cuándo un producto no resulta ser como usted deseaba esta apta para comprar otro? N CN AV CS S 




















21 ¿La empresa le brinda garantía con los productos que le ofrece? N CN AV CS S 
22 ¿La calidad del producto es considerado como un factor de recomendación?  N CN AV CS S 
23 ¿Una buena actitud por parte del servicio brindando nos genera más pedidos? N CN AV CS S 
24 ¿La empresa cuenta con un libro de recomendaciones? N CN AV CS S 
25 ¿Al revisar su teléfono recibe mensajes de promociones que le impresionen? N CN AV CS S 
26 ¿La empresa envía correos incentivando comprar?  N CN AV CS S 
27 ¿La diversidad de los productos capta su atención? N CN AV CS S 
28 ¿Se realiza premiación a base de incentivos y privilegios?  N CN AV CS S 
29 ¿Considera importante que la empresa tenga en cuenta su opinión y sugerencias? N CN AV CS S 




TABLA DE ESPECIFICACIONES 
























Firma digita 4-5-6 
Banca electrónica  7-8-9 

















La revolución de 
Facebook  
18-19 










Publicidad digital 28-29-30 





















Información  20% 
Encuestas a los 
clientes  
1-2 








Motivación  9-10 
Gestión de conflicto 11-12 
Comunicación  20% 
Frecuente  13-14 
Clara y puntualidad  15-16 










Decisiones claves 28 
Beneficios   29 
Reconocimiento   30 
86 
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